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摘要: 探讨消费者在电子商务背景下对正面WOM和负面 WOM信任度的差异, 以及哪些因素影响了消费者对
电子商务中WOM的信任度。通过对广州、武汉、北京、长沙、重庆和桂林的 107个样本进行问卷调查, 采用
均差分析和相关分析等研究方法对假设模型进行检验, 研究结果表明: 消费者对电子商务中负面WOM的信任
度显著高于正面WOM的信任度; 消费者的感知技术信任度、感知市场导向和感知网站从事电子商务的能力与
消费者对正面WOM的信任度之间成正相关关系。
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  口碑传播 (W ord o f mouth , WOM ) 作为一种能增进与
消费者互动的工具, 在电子商务中正如火如荼的应用起来,
但哪些因素影响了消费者对电子商务中 WOM的信任度, 以
及消费者对电子商务中正面WOM和负面WOM的信任度是否
会趋向一致等问题却鲜有文献涉及, 而这些问题的解决对制
定恰当的网络营销策略起着至关重要的作用, 故此, 本文将
对这两个问题进行探讨。
1 文献综述
有关电子商务中 WOM 信任度的文献并不多。M ahajan (
2000) 提出了 Bass模型, 认为广告和 WOM两种方式主导了
消费者的购买决定。 Duhan等人 ( 1997) 则认为 WOM 是获
取和维持现有顾客的重要方法, 尤其对专业技术性能较强的
产品而言, 一般的传媒显得不是那么有效。T rap ( 1997) 认
为相对于那些体验了不满意的产品 /服务的顾客而言, 体验到
满意的产品 /服务的顾客更倾向于停止散布负面的 WOM。 Ja-
cob Go ldenberg等 ( 2001) 提出, 随着电子商务进程的加快,
营销人员应该更多的关注WOM, 从而使其对营销发挥更大的
作用。Resn ick和 Zeckhauser ( 2002) 认为负面的 WOM 会对
销售产生消极的影响; Jud ith和 M ayzlin ( 2006) 认为, 正面
WOM能促进销售。
Jud ith A Cheva lier ( 2006) 在 Am azon1 com 和 Barnesand-
nob le1 com平台上做了一个关于消费者网上购物后评价的研
究。研究得出了两个结果: 购买者对该书更好的评价导致了
该书更大的销量; 消费者在购买书的过程中仔细看了别人购
书后对该书的评价, 而不是简单的看总体的统计结果。
王金池 ( 2006) 指出, 企业要想获得正面的WOM 必须
打下一个坚实的基础, 并在此基础上通过适当的传播途径,
增强企业在公众心目中的影响力, 进而提升企业的 WOM的
形象。
上述研究虽然讨论了WOM 对购买行为产生的影响, 但
并未很好的将其与电子商务背景紧密地联系起来, 因此, 本
文将着力解决以下两个问题: ( 1) 消费者对电子商务环境中
正面 WOM和负面WOM 的信任度是否会趋向一致? ( 2) 什
么因素影响了消费者对电子商务环境中正面 WOM 和负面
WOM的信任度?
2 研究假设和模型构建
21 1 消费者对电子商务中正面WOM和负面的信任度是否会
趋向一致
消费者通常更信任来自其他人自由发表的而不是公司控
制的WOM ( Ge lb和 Johnson, 1995)。卖家作为利益相关者可
以自由的散布关于他们产品或服务的正面评论, 这降低了网
上正面评论的信任度, 所以, 消费者对产品或者服务的正面
WOM会被大打折扣 ( Resnick和 Zeckhauser, 2002 )。相反,
消费者认为在购物的过程中其他的消费者不会无故的散播负
面的 WOM, 故而, 消费者比较容易相信网上关于产品 /服务
的负面消息, 且倾向于不那么相信关于产品、服务的正面评
价。因此, 本文假设:
H
1
: 消费者对电子商务中负面 WOM的信任度大于对正
面 WOM 的信任度。
为了更准确的测量正面 WOM 和负面 WOM 之间的差异,
本文将电子商务中WOM 划分为 /价格0、 /产品质量0、 /售
后服务0、 /口碑0、 /送货时间0 和 /退货手续0 六个维度。
这六个维度是对一些电子商务网站 (如 dangdang1 com 和
pcon line1 com1 cn等 ) 中的WOM进行综合归类的基础上得到
的, 分别有以下的假设:
H 11: 消费者对电子商务中有关产品 /服务价格的负面
WOM的信任度大于对其正面 WOM 的信任度。
H 12: 消费者对电子商务中有关产品 /服务质量的负面
WOM的信任度大于对其正面 WOM 的信任度。
H 13: 消费者对电子商务中有关售后服务的负面WOM的
信任度大于对其正面WOM 的信任度。
H 14: 消费者对电子商务中有关卖者声誉的负面WOM的
信任度大于对其正面WOM 的信任度。
H 15: 消费者对电子商务环境中有关送货时间的负面
WOM的信任度大于对其正面 WOM 的信任度。
H 16: 消费者对电子商务中有关退货容易程度的负面
WOM的信任度大于对其正面 WOM 的信任度。
21 2 什么因素影响了消费者对电子商务中正面WOM和负面
WOM信任度的差异
消费者对电子商务中技术的感知信任是支持网上交易得
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以进行的重要因素, 一个互动、可靠的技术通常会提供交易
对方的真实信息, 进而增强双方的信任。对技术的感知信任
也能减少消费者的感知风险, 一定程度上缓解了消费者内心
对负面WOM 的信任, 进而更小程度的相信网络上的负面评
价和更大程度的相信正面评价。因此, 本文假设:
H21: 消费者对技术的感知信任度和消费者对正面 WOM
的信任度呈正相关关系。
H 22: 消费者对技术的感知信任度和消费者对负面 WOM
的信任度呈负相关关系。
市场导向是一种管理哲学, 它视顾客为中心, 并且认为
利润是顾客导向的结果 ( Barksda le和 Darden, 1971; M cNa-
m ara, 1972)。在电子商务中, 市场导向会增加消费者对网站
的信任, 因为顾客导向的企业更容易聆听消费者的声音, 并
对消费者提出的意见做出积极的回应, 于是, 消费者认为以
市场为导向的企业更注重发展顾客关系, 减少顾客的不满意
程度, 从而使他们倾向于相信关于产品 /服务的正面评价而不
那么相信负面评价。因此, 本文假设:
H 3
1
: 消费者感知的市场导向和消费者对正面的WOM的
信任度呈正相关关系。
H 32: 消费者感知的市场导向和消费者对负面的WOM的
信任度呈负相关关系。
网站从事电子商务的能力对于网站获得比较竞争优势是
非常重要的 ( Barnes和 V idgen, 2000)。 Jarvenpaa ( 2000) 认
为那些大型的、存在时间长或者以前被人提起过的网站往往
会被消费者认为更有能力进行电子商务。当消费者网上购物
的时候, 他们大多数情况下不能直接面对网站的销售人员,
于是, 他们感知的网站处理电子商务活动的能力就成了他们
对网站信任度评价的指标, 所以, 消费者感知网站从事电子
商务的能力和其对正面的 WOM的信任有正相关的影响, 而
对负面的 WOM 则有负相关的影响。因此, 本文假设:
H 41: 消费者感知网站从事电子商务的能力和消费者对
正面 WOM的信任度呈正相关关系。
H 42: 消费者感知网站从事电子商务的能力和消费者对
负面 WOM的信任度呈负相关关系。
消费者对安全和个人隐私方面的负面感知随着他们体验
到的互联网缺陷的上升而增加 ( Ho ffm an、Novak和 Pe ra lta,
1999)。但是, 网上购物也随着一个人上网能力的不足而减
少, 消费者更多参与电子商务可以减少他们网上购物的障碍。
感觉没有必要参与网上购物、没有兴趣参与网上购物和缺乏
参与网上购物是造成了许多消费者宁可在实体商店中购物,
而不选择在网络上购物的三大原因。所以, 参与电子商务购
物经历的丰富会带给消费者更多网上购物的理由。此外, 网
络上经常可以见到其他消费者关于隐私、安全和如何防止受
骗等方面问题的讨论 , 可以学习到一些防范参与电子商务风
险的措施, 降低其对电子商务中风险的感知, 因此, 消费者
网上购物丰富会带给其更多信任正面WOM 的信心和理由,
且减少了其相信负面评价的理由。所以, 本文假设:
H 51: 消费者网上购物经验和对正面WOM的信任度呈正
相关关系。
H 52: 消费者网上购物经验和对负面WOM的信任度呈负
相关关系。
Tan ( 1999) 认为, 消费者感知网上购物比在实体商店
中购物的风险要大。风险和信任是交织在一起的。
正如信任对消费者在实体商店中的购买行为有积极作用
一样, Jarvenpaa和 Todd ( 1997) 认为信任可以减少消费者感
知的被网上商店欺骗的危险; 反之, 感知风险的减少, 又增
进了消费者对电子商务网站的信任。感知的风险很高, 消费
者显然会对正面 WOM 因持怀疑态度而更倾向于相信负面的
WOM。由此, 本文假设:
H 61: 消费者感知的电子商务风险和消费者对正面 WOM
的信任度呈负相关关系。
H 62: 消费者感知的电子商务风险和消费者对负面 WOM
的信任度呈正相关关系。
21 3 研究的概念模型
综合上面的假设, 本文研究的概念模型如图 1所示:
图 1 研究的概念模型
3 研究设计
31 1 问卷设计
本研究分为访谈、预调查和正式调查三个阶段。访谈对
象是来自中山大学市场营销系和旅游管理系的 11名在校学
生。访谈结束后根据整理访谈资料和相关文献, 设计了初始
问卷。随后, 将 32份初始问卷投放给 32名中山大学在校学
生, 用于小范围的预调查。在预调查的基础上, 对问卷的语
言进行修改, 使问卷更简洁、易懂, 同时也对问卷的变量进
行了细微调整, 完成了最终问卷。最后, 采用滚雪球式的抽
样方式, 将网络问卷发送给各地高校的在校学生, 进行调查。
问卷派发时间始于 2007年 4月 1日, 截止于 2007年 6
月 13日。共回收问卷 109份, 有效问卷 107份, 有效率为
9812%。其中有效样本中男性为 63份 ( 5819% ), 女性为 44
份 ( 441 1% ); 网上购物金额在 30元以下, 3011元至 50元,
5011元至 100元, 10011元至 200元和 200元以上的样本分
别占总体的 3416% , 131 1% , 1519% , 814%和 28%。
31 2 量表设计及信度检验
消费者对正面 WOM和负面 WOM 的信任度: 根据 Gelb
与 Johnson ( 1995)、Resnick与 Zeckhauser ( 2002 ) 的研究,
以及对数家电子商务网站中WOM内容的总结, 将正面 WOM
和负面 WOM 分别以价格、产品质量、售后服务、口碑、送
货时间和退货手续 6个维度来测量。
感知技术信任度: 根据 Doney与 Cannon ( 1997) 和 Be r-
sch ied与 Re is ( 1998) 的研究, 将感知技术信任度分为 /网
站能支撑交易过程0、 /不会在交易的过程中出现故障0、 /不
担心技术漏洞0 和 /技术成熟0 4个度量指标来衡量感知技
术信任度。
感知的市场导向: 根据 Barksdale与 Darden ( 1971) 和
M cNama ra ( 1972) 的研究, 将感知市场导向用 /乐于聆听顾
客的想法0、 /鼓励顾客作出反馈0 和 /对顾客的意见作出积
极的回应0 3个指标来衡量。
感知电子商务风险: 根据 Ja rvenpaa与 Todd ( 1997 )、
Tan ( 1999) 的研究, 将电子商务风险用 /操作风险0、 /心
理风险0、 /财务风险0 和 /人生风险0 来度量。
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网上购物经验: 根据 H o ffman、Novak与 Pera lta ( 1999)
的研究, 直接用 /网上购物金额 0 作为网上购物经验的度量
指标。
本文采用 C ronbach A lpha值作为检验问卷可信度的指标。
从表 31 2中可以看出, 各变量的 C ronbach A lpha值都在 01 6
以上, 说明该问卷是基本可信的, 适合做进一步的探索研究。
表 1 假设变量的 Cronbach A lpha值
No1 of C ases No1 of item s C ronbach A lph a
正面评价的信任度 107 6 01623
负面评价的信任度 107 6 01776
感知网站从事电子商务的能力 107 2 01604
感知技术信任度 107 4 01613
感知市场导向 107 3 01662
感知电子商务风险 107 4 01635
4 假设检验和讨论
41 1 假设检验
表 41 1的结果显示, 假设 H 1是成立的, 即从总体上看,
消费者对电子商务环境中负面 WOM 的信任度要大于对正面
WOM的信任度, 二者的均值差为 01841, 在 01 000的水平上
显著。同时, 表 41 1还揭示, 调查对象对构成正面 WOM 和
负面 WOM 信任度差异的六个维度的看法并不一致。其中,
消费者对价格正面WOM信任度和价格负面WOM信任度的差
距最小, 在 95%的置信水平上并没有显著差异。
为了验证第二个问题, 本文分别对五个假定因素和正面
WOM、负面WOM的信任度进行了相关性检验。检验结果见
表 41 2。
表 2 均差统计量表
均值差
标准
误差
T检验 Df值
显著水平
(双边 )
正面评价信任度 -
负面评价信任度
- 1841 11536 - 51662 106 1000
价格正面评价信任度 -
价格负面评价信任度
- 1177 11789 - 11026 106 1307
质量正面评价信任度 -
质量负面评价信任度
- 1607 11588 - 31955 106 1000
售后服务正面评价信任度 -
售后服务负面评价信任度
- 11140 11586 - 71433 106 1000
口碑正面评价信任度 -
口碑负面评价信任度
- 1700 11792 - 41046 106 1000
送货时间正面评价信任度 -
送货时间负面评价信任度
- 1794 21045 - 41017 106 1000
退货手续正面评价 -
退货手续负面评价
- 21542 21146 - 121248 106 1000
表 3 各假设因素的相关系数
变量
正面评价
的信任度
负面评价
的信任度
感知市场
导向
感知技术
信任
感知风险
感知网站从事电
子商务的能力
1 2 3 4 5 6
正面评价的信任度 Pearson C orrelation 1
S ig1 ( 2- tai led) 1000
N 107
负面评价的信任度 Pearson C orrelation 1240 (* )
S ig1 ( 2- tai led) 1013
N 107
市场导向 Pearson C orrelation 1299 (* * ) 1186
S ig1 ( 2- tai led) 1002 1055
N 107 107
感知技术信任 Pearson C orrelation 1221 (* ) 1289 (* * ) 1429 (* * )
S ig1 ( 2- tai led) 1022 1003 1000
N 107 107 107
感知风险 Pearson C orrelation - 1158 1057 - 1252 (* * ) - 1345 (* * )
S ig1 ( 2- tai led) 1104 1563 1009 1000
N 107 107 107 107
感知网站从事电子商务的能力 Pearson C orrelation 1281 (* * ) 1179 1376 (* * ) 1611 (* * ) - 1405 (* * )
S ig1 ( 2- tai led) 1003 1066 1000 1000 1000
N 107 107 107 107 107
网上购物的金额 Pearson C orrelation - 1025 10116 - 1026 1144 - 1219 (* ) 1050
S ig1 ( 2- tai led) 1801 1236 1790 1139 1023 1608
N 107 107 107 107 107 107
  黑色加粗字体表示在 0105以上的水平显著
* 表示在 0105的水平上显著相关 (双边 ) * * 表示在 0101的水平上显著相关 (双边 )
  消费者对技术的感知信任度和消费者对正面WOM 信任
度的 Pea rson相关系数为 01 221 ( P< 0105), 因此 H 21的假设
成立, 也就是说, 消费者对技术的感知信任度和其对电子商
务环境中正面WOM 信任度呈显著的正相关关系。但是, 消
费者感知技术信任度和消费者对负面WOM 信任度之间的相
关系数为 01289 ( P< 01 01)。由此, H 22的假设被推翻, 且
得出一个相反的结论 : 消费者感知的技术信任度和消费者对
负面 WOM的信任度之间呈现显著的正相关关系。
Pea rson相关系数表中给出消费者感知的市场导向和消费
者对电子商务环境中正面WOM的信任度之间的 Pearson相关
系数为 01299 ( P< 01 01), 这个结果强烈的支撑了假设 H 31。
消费者感知的市场导向和消费者对电子商务环境中负面WOM
的信任度之间的 Pearson相关系数是 01186 ( P> 0105), 故而
它们之间并没有显著的相关关系。
消费者感知网站从事电子商务的能力和消费者对正面
WOM的信任度之间的相关系数为 01 281 ( P< 0101), 假设
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H41成立。消费者感知网站从事电子商务活动的能力和对负
面 WOM的信任度之间的相关系数为 01 179 ( P> 0105), 假
设 H 42不成立。
消费者在电子商务中的购买金额和消费者对电子商务环
境中正面 WOM 的信任度之间的 Pearson相关系数为 - 01 025
( P> > 0105) , 假设 H 51不成立。同样, 消费者在电子商务
中的购买金额和消费者对负面 WOM 的信任度是没有显著关
系的, 它们之间的相关系数是 010116 ( P> > 0105)。
最后, 消费者感知的电子商务风险和消费者对电子商务
环境中正面 WOM 的信任度之间的相关系数为 - 01 144 ( P >
01 05), 尽管它们之间呈现出一定的负相关关系, 并不足以让
H61被接受。而消费者感知的电子商务风险和消费者对电子
商务环境中负面 WOM 的信任度之间的相关性系数为 0105
( P> > 0105) , 表明实证结果并不支撑假设 H 62。
41 2 讨论
上述研究结果表明, 消费者对电子商务中技术的信任度、
消费者感知的市场导向和消费者感知网站从事电子商务的能
力与其正面 WOM的信任度成正相关关系。这种相关关系是
符合直觉的, 消费者在参与电子商务的时候并不总是能与为
他们提供产品和服务的员工进行面对面的沟通, 在消费者缺
乏标准去评判电子商务是否可靠的时候显得尤为显著。大量
研究表明, 消费者通常会将信任对上述因素的信任感转移到
对 WOM的信任上去。
本文也得出了一些和假设矛盾的结果。消费者对技术的
感知信任度和消费者对负面 WOM 的信任度之间呈显著的负
相关关系是和原假设相背的。这可以有以下两种合理的解释:
其一, 消费者越是相信电子商务中的技术就越倾向于相信负
面的 WOM是事出有因的; 其二, 消费者越相信电子商务中
的技术就越倾向于相信提供产品 /服务的网上商店不能利用技
术来操控负面 WOM。
本文也发现, 市场导向和消费者感知网站从事电子商务
的能力并不能减少消费者对负面 WOM的信任度。可能的原
因是, 消费者认为具有市场导向和有能力从事电子商务的企
业会鼓励顾客反馈真实的信息, 从而那些负面的 WOM 显得
更真实; 另一方面, 一部分感知风险大的消费者可能会因为
企业采取市场导向和比自己预想中更能胜任处理商务而不那
么相信负面 WOM。两股相反的力量, 在这里达到了平衡。
与假设不一致的还有: 消费者网上购物经验和消费者的
感知风险与消费者对电子商务环境下 WOM的信任度 (正面
的和负面的 ) 并没有显著的关系。消费者在网上购物的经验
则可以给他们带来正面的经历和负面的经历。当正面的经历
起主导作用时候, 消费者会倾向于相信正面的WOM; 而当负
面的经历起主导作用时, 消费者会更愿意相信负面的WOM。
然而, 与先前的研究不一致, 感知风险虽然会对正面 WOM
产生一定的消极影响 , 但是其显著水平并不足以让人接受。
5 结论
本文通过研究消费者在电子商务背景下对正面 WOM和
负面WOM的信任度问题, 重点探求了消费者的感知信任度
问题, 并得出了以下的结论:
( 1) 消费者对负面 WOM 的信任度大于其对正面 WOM
的信任度, 且对商家有利的 WOM会在一定程度上为不利的
WOM所抵消。
( 2) 消费者对电子商务中正面 WOM和负面 WOM 的信
任度差异与 WOM的内容本身有关系, 其中关于价格信任度
差异最小, 退货保障的信任度差异最大。
( 3) 消费者感知电子商务风险、消费者网上购物的金额
与消费者对电子商务中 WOM的信任之间并无显著的相关关
系。
( 4) 为了提升消费者对正面 WOM 的信任度, 管理人员
必须努力提升电子商务网站的技术、网站的市场导向和网站
的处理能力。
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